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Penelitian ini merupakan penelitian yang dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui hubungan dan pengaruh dari celebrity endorser credibility, firm-
created social media communication dan user-generated social media 
communication terhadap brand credibility, brand equity dan purchase intention 
pada mobil Honda. Penelitian ini merupakan hasil dari penggabungan dua jurnal 
utama yang berjudul “Celebrity Endorsement, Brand Credibility and Brand 
Equity” karangan Spry et al. (2011) yang merupakan terbitan dari The University 
of Melbourne, Australia dan jurnal yang berjudul “Are Social Media Replacing 
Traditional Media in Terms of Brand Equity Creation?” karangan Bruhn et al. 
(2012) yang merupakan terbitan dari University of Basel, Switzerland. Untuk 
menguji model yang diajukan, digunakan merek mobil Honda. Proses 
pengumpulan data responden dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara 
online di media sosial kepada masyarakat yang memiliki pengalaman dan atau 
informasi yang cukup mengenai mobil Honda yang memiliki dan menggunakan 
media sosial Instagram. Jumlah sampel yang digunakan adalah sebanyak 235 
sampel. Metode pengolahan data yang dipergunakan adalah Model Persamaan 
Struktural dengan bantuan program Lisrel 8.70. Temuan yang diperoleh dari 
penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa 
celebrity endorser credibility berpengaruh positif pada brand credibility dan juga 
pada brand equity, firm-created social media communication berpengaruh positif 
pada brand equity. Sedangkan user-generated social media communication tidak 
berpengaruh terhadap brand equity. Baik brand credibility dan brand equity 
menunjukkan pengaruh positif terhadap purchase intention pada mobil Honda. 
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Abstract 
This study aims to determine the relationship and influence of celebrity 
endorser credibility, firm-created social media communication and user-generated 
social media communication through brand credibility , brand equity and purchase 
intention on Honda. This study is the result of a merger of two major journals 
entitled “Celebrity Endorsement, Brand Credibility and Brand Equity” by Spry et 
al. (2011) and “Are Social Media Replacing Traditional Media in Terms of Brand 
Equity Creation?” by Bruhn et al. (2012) using a quantitative approach. To test 
the model, used Honda car brand. This study was conducted by distributing online 
questionnaire on social media to people who have experience or have enough 
information about Honda and using social media Instagram. The number of 
samples used in this study were as many as 235 samples. For Processing the data 
used Structural Equation Modelling method with the help of statistic software 
Lisrel 8.70. The result and finding in this study indicate that celebrity endorser 
credibility had a positive impact on brand credibility and brand equity, firm-
created social media communication had a positive impact on brand equity. In 
addition, user-generated social media communication had no effect on brand 
equity. Both brand credibility and brand equity showed a positive impact on 
purchase intention. 
 
Keywords: celebrity endorser credibility, firm-created social media 
communication, user-generated social media communication, brand credibility , 
brand equity, purchase intention. 
 
PENDAHULUAN 
 Teknologi tidak dapat dilepaskan dari keseharian manusia, dimana 
teknologi diciptakan untuk tujuan positif yaitu untuk meningkatkan efektifitas dan 
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efisiensi waktu dan tenaga manusia. Perkembangan teknologi di Indonesia pada 
zaman sekarang berkembang kian pesat, terutama dalam teknologi informasi yaitu 
teknologi Internet. Dari total jumlah populasi di Indonesia yaitu sebesar 
255.993.674 jiwa, data dari APJII pada tahun 2015 menunjukkan pengguna 
internet di Indonesia mengalami peningkatan sebanyak 32 juta orang dari tahun 
2014 dan mencapai 139.000.000 jiwa. 
 Dengan adanya teknologi informasi berupa Internet, dapat memudahkan 
proses mendapatkan informasi dan pengetahuan yang kita butuhkan di mana saja, 
kapan saja dan dari siapa saja. Hal ini pun seakan sudah menjadi kebutuhan 
masyarakat dunia yang disebabkan oleh keunggulan fungsi dari teknologi Internet 
itu sendiri. Dengan adanya perkembangan yang pesat di Internet penggunaan 
media sosial juga turut mengalami peningkatan. Berbagai cara untuk menciptakan 
komunikasi sosial yang menarik untuk menawarkan produk maupun jasa secara 
online telah banyak diusahakan oleh perusahaan. Pemasar meningkatkan anggaran 
media sosial mereka dengan iklan interaktif digital. 
 Perkembangan dalam bidang komunikasi dan informasi turut 
menyebabkan perkembangan industri otomotif secara nasional. Penggunaan 
media dianggap berkontrubusi besar dalam tingkat penjualan produk otomotif. 
Melihat perkembangan dan kebutuhan akan kendaraan otomotif yaitu mobil maka 
promosi terus dilakukan oleh perusahaan Honda. Menurut data dari website resmi 
mobil Honda Indonesia, jumlah total penjualan mobil Honda terus mengalami 
peningkatan dan hingga akhir Juni 2016 mampu menembus angka penjualan 
mobil 100.000 unit, yaitu tepatnya pada 109.662 unit. 
 Untuk terus meningkatkan performa penjualan, promosi utama yang 
dilakukan oleh perusahaan maupun distributor mobil dengan merek Honda ialah 
dengan mendirikan pameran dan penyebaran informasi melalui media cetak baik 
koran, majalah dan brosur. Namun seiring dengan perkembangan teknologi 
promosi, tidak hanya melalui offline tetapi juga melalui online. Promosi dengan 
menggunakan website dan media sosial mulai dilakukan oleh perusahaan, serta 
adanya promosi dari pengguna berupa fanpage di sosial media. Berikut adalah 
tampilan website resmi dari mobil Honda. 
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 Hadirnya perusahaan mobil Honda di media sosial bertujuan untuk dapat 
menyebarkan informasi dari perusahaan secara lebih luas lagi kepada konsumen 
di dunia maya. Hal ini dapat disebut dengan firm created social media 
communication atau komunikasi yang diciptakan oleh perusahaan di sosial media. 
Penyebaran informasi di sosial media ini tentunya akan mengundang reaksi dari 
para pengguna media sosial, seperti follower, likes dan comments di Instagram 
sehingga akan terjadi komunikasi dua arah. Konsumen juga dapat menuliskan 
komentar mengenai produk tersebut pada akun media sosial miliknya sendiri, ini 
dapat disebut dengan user generated social media communication atau 
komunikasi sosial media yang dihasilkan oleh pengguna. 
 Hal lainnya yang dianggap sangat penting oleh perusahaan untuk menarik 
konsumen ialah dengan cara promosi menggunakan peran selebritis atau yang 
biasa lebih dikenal dengan Celebrity endorsement. Celebrity endorsement 
dianggap sebagai alat promosi yang efektif oleh pemasar di seluruh dunia. 
MarketWatch (2006) dalam Spry (2011) menyatakan satu dari empat iklan 
menggunakan dukungan selebriti dikarenakan Celebrity endorsement dapat 
mempengaruhi efektivitas iklan, pengenalan merek, brand recall, intensitas 
pembelian dan bahkan perilaku pembelian.  
 Penentuan subjek penelitian yaitu Amanda Kohar dilakukan mengacu pada 
definisi selebritis diatas, dapat dilihat dari jumlah pengikut Amada Kohar pada 
akun media sosial Instagram yang dimilikinya, hingga Agustus 2016 yang 
mencapai lebih dari 69.900 orang pengguna aktif. Ketertarikan dan rasa ingin tau 
dari masyarakat mengenai kegiatan apa saja yang dilakukan Amanda Kohar dapat 
dipenuhi dengan memperhatikan salah satu akun media sosial yang dimilikinya, 
pengguna aktif media sosial Instagram pun sering kali memberikan likes dan 
comments pada foto-foto yang di unggah Amanda Kohar. Amanda Kohar juga 
kerap kali diundang menjadi bintang tamu dalam berbagai event yang di 
selenggarakan oleh mobil Honda. 
 Dalam melakukan kegiatan pemasaran di sosial media, penting bagi pihak 
manajemen perusahaan untuk mengetahui celebrity endorser credibility, firm-
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created social media communication dan user-generated social media 
communication karena dapat mempengaruhi kredibilitas merek dan ekuitas merek 
yang kemudian akan berdampak pada niat pembelian. Sejak endorsement 
digunakan sebagai alat komunikasi meliputi beberapa sinyal dari merek yang 
diendorse, terlihat bahwa kredibilitas endorser kemudian akan di transfer pada 
kredibilitas merek. Kredibilitas endorser meliputi daya tarik, keahlian dan dapat 
dipercaya. Kredibilitas pengendorsir yang tinggi akan mengarah pada kredibilitas 
merek yang lebih tinggi. Adapun hal itu dapat berpengaruh terhadap brand 
credibility dan brand equity.  
Dari paparan yang dikemukakan oleh Bruhn et al. (2012) Firm-created 
Social Media Communication adalah komunikasi yang dibuat oleh brand manager 
perusahaan untuk menimbulkan kepuasan terhadap informasi terkait suatu merek. 
Sedangkan user-generated social media communication adalah komunikasi yang 
dihasilkan pengguna biasa yang tidak bergantung pada control dari perusahaan 
terkait merek yang menimbulkan kepuasan terhadap informasi suatu merek 
(Bruhn et al. 2012). 
 Dalam era informasi, pelanggan memanfaatkan media sosial untuk 
mengakses produk dan informasi mengenai merek yang diinginkan (Li & Bernoff, 
2011). Pertumbuhan komunitas merek online, termasuk situs jejaring sosial telah 
mendukung peningkatan user-generated social media communication atau 
komunikasi media sosial yang dihasilkan oleh pengguna (Gangadharbatla, 2008). 
Konten yang dihasilkan oleh pengguna memiliki implikasi praktis yang penting 
bagi pemasar. Pemasar dapat menggunakan komunikasi yang dihasilkan oleh 
pengguna ini menjadi ide-ide dari konsumen, sekaligus biaya komunikasi yang 
rendah jika dibandingkan dengan media tradisional (Krishnamurthy & Dou, 
2008).  
 Menurut Yoo et al. (2000) komunikasi media sosial memainkan peranan 
penting dalam meningkatkan ekuitas merek dengan meningkatkan probabilitas 
bahwa merek akan menjadi pertimbangan konsumen, menyederhanakan pilihan 
merek konsumen dan mengubah pilihan tersebut menjadi sebuah kebiasaan. 
Pentingnya firm-created social media communication dan user-generated social 
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media communication dalam komunikasi media sosial yang dilakukan perusahaan 
membuat perusahaan harus lebih jeli dalam memilah informasi yang akan 
dibagikan dan bagaimana cara agar informasi tersebut menjadi menarik dan 
memicu respon yang baik dari pengguna. Pertanyaan penelitian yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah Apakah terdapat pengaruh antara penggunaan Amanda 
Kohar sebagai celebrity endorser di sosial media Instagram terhadap brand 
credibility dan brand equity yang berdampak pada minat pembelian produk mobil 
Honda? 
 Penelitian yang dilakukan oleh peneliti menggunakan konsep pendekatan 
kuantitatif dengan tujuan penelitian yang termasuk dalam kategori kausal atau 
sebab-akibat yang digunakan untuk menjelaskan dan menguji hubungan antara 
beberapa variabel, bertujuan untuk menemukan hubungan sebab dan akibat atas 
variabel. 
METODE PENELITIAN 
 Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data yang didapat 
melalui kuesioner yang disebar secara online di media sosial. Adapun yang 
menjadi objek adalah mobil Honda. Peneliti menetapkan target populasi yakni 
masyarakat yang memiliki pengalaman dan atau informasi yang cukup mengenai 
mobil Honda yang memiliki dan menggunakan media sosial Instagram. Dengan 
kriteria sebagai berikut: 
1. Memiliki pengalaman dan atau informasi yang cukup mengenai mobil 
Honda. 
2. Memiliki akun Instagram dan aktif mengunjungi akun milik Amanda 
Kohar minimal 1 (satu) bulan terakhir. 
3. Aktif dalam mengakses atau melihat posting yang terdapat dalam akun 
media sosial yang dimiliki oleh perusahaan mobil Honda minimal 1 (satu) 
kali dalam sebulan. 
Pengukuran jawaban responden menggunakan skala Likert. Responden 
diminta untuk memberikan jawaban dengan skala jawaban 1 (sangat tidak setuju) 
hingga 5 (sangat setuju). Teknik analisis data yang digunakan adalah 
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menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) yang merupakan teknik 
statistik yang dipergunakan untuk menguji hubungan sebab akibat atau 
keterkaitan antar variabel dengan menggunakan kombinasi data statistik dan 
asumsi kualitatif hubungan sebab akibat. Adapun model penelitian yang diajukan 













HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Jumlah total kuesioner yang terisi adalah sebanyak 262 kuesioner dan 
hanya terdapat 235 kuesioner yang valid. Adapun karakteristik responden yang 
ada paling dominan berdomisili di Kota surabaya sebesar 84,25%, terdapat 
28,51% responden berusia 24 tahun, dengan status belum menikah sebanyak 
82,13%, tingkat pendidikan terakhir sebesar 88,94% adalah S1 dan pekerjaan 
sebagai karyawan sebesar 44,25%. Sedangkan karakteristik responden 
berdasarkan lama penggunaan media sosial (Instagram) sebesar 55,32% adalah 
selama 1-3 tahun. Intensitas membuka akun media sosial (Instagram) Amanda 
Kohar dalam satu bulan terakhir sebesar 39,15% adalah 1 kali. 81,29% responden 
mendapatkan informasi mobil Honda melalui media sosial dan sebanyak 18,72% 
responden tidak mendapatkan informasi mobil Honda melalui media sosial. 
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Instagram dengan intensitas membuka/ mengunjungi/ melihat akun media sosial 
mobil Honda dalam satu bulan terakhir sebesar 68,51% adalah 1 kali. Sedangkan 
50,00% responden yang tidak mendapatkan informasi mobil Honda melalui media 
sosial mendapatkan informasi dari Pameran. 
 Nilai AVE (Average Variance Extracted) dan CR (Construct Reability) 
yang dihasilkan untuk variabel Celebrity Endorser Credibility adalah AVE 
sebesar 0,78 dan CR sebesar 0,91. Variabel Celebrity Endorser Credibility  terdiri 
dari 3 variabel yaitu Attractiveness, Expertise dan Trustworthiness. Nilai yang 
dihasilkan untuk variabel Attractiveness adalah AVE sebesar 0,70 dan CR sebesar 
0,92. Nilai yang dihasilkan untuk variabel Expertise adalah AVE sebesar 0,81 dan 
CR sebesar 0,95. Nilai yang dihasilkan untuk variabel Trustworthiness adalah 
AVE sebesar 0,82 dan CR sebesar 0,96. Variabel Firm-Created Communication 
dengan AVE sebesar 0,73 dan CR sebesar 0,88. Variabel User-Generated 
Communication dengan AVE sebesar 0,74 dan CR sebesar 0,89. Variabel Brand 
Credibility dengan AVE sebesar 0,67 dan CR sebesar 0,93. Variabel Brand Equity 
dengan AVE sebesar 0,74 dan CR sebesar 0,91. Variabel Brand Equity terdiri dari 
4 variabel yaitu Brand Awareness, Brand Association, Percieved Quality dan 
Brand Loyalty. Nilai yang dihasilkan untuk variabel Brand Awareness adalah 
AVE sebesar 0,75 dan CR sebesar 0,92. Nilai yang dihasilkan untuk variabel 
Brand Association adalah AVE sebesar 0,66 dan CR sebesar 0,91. Nilai yang 
dihasilkan untuk variabel Percieved Quality adalah AVE sebesar 0,78 dan CR 
sebesar 0,93. Nilai yang dihasilkan untuk variabel Brand Loyalty adalah AVE 
sebesar 0,81 dan CR sebesar 0,93. Variabel Purchase Intention dengan AVE 
sebesar 0,73 dan CR sebesar 0,88. 
 Nilai total mean dan standar deviasi dari masing-masing variabel adalah 
3,44 untuk mean dan 0,987 untuk total standar deviasi variabel Celebrity 
Endorser Credibility. Untuk variabel Firm-Created Communication mean 
totalnya sebesar 3,58 dan total standar deviasinya 0,931. Variabel User-Generated 
Communication mendapat total mean sebesar 3,48 dan total standar deviasi 0,887. 
Variabel Brand Credibility mendapat total mean sebesar 3,93 dan total standar 
deviasi 0,796. Variabel Brand Equity mendapat total mean sebesar 3,94 dan total 
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standar deviasi 0,865. Sedangkan variabel Purchase Intention mendapat total 
mean sebesar 3,72 dan total standar deviasi 0,849. 
 Adapun hasil dari pengolahan data dengan Lisrel 8.70 menunjukkan hasil 
sebagai berikut:  
Gambar 2 Model Struktural Respesifikasi dengan Estimated 
Sumber: Pengolahan data menggunakan Lisrel 8.70 
Gambar 3 Model Struktural Respesifikasi dengan t-value 
Sumber: Pengolahan data menggunakan Lisrel 8.70 





 Tingkat signifikasi yang digunakan didalam penelitian ini, mengacu pada 
hair et al. (2010) yakni t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 sehingga didapat hasil pengujian 
hipotesis sebagai berikut: 
Tabel 1 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Hubungan Estimated t-value Significant Keputusan 
H1A CEC →BC 0,46 6,57 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Diterima 
H1B CEC → BE 0,26 3,48 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Diterima 
H2 FC → BE 0,39 2,81 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Diterima 
H3 UG → BE 0,12 0,95 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Ditolak 
H4 BC → PI 0,15 3,30 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Diterima 
H5 BE → PI 0,82 10,64 t ≥ 1,96 atau t ≤ -1,96 Diterima 
Sumber: Pengolahan data menggunakan Lisrel 8.70 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 Dengan mengacu pada pengolahan data yang telah dilakukan, maka 
hasilnya adalah sebagai berikut: 
a. Celebrity Endorser Credibility berpengaruh positif terhadap Brand 
Credibility mobil Honda. Hipotesis pertama (H1A) yang menyatakan 
bahwa semakin baik Celebrity Endorser Credibility maka semakin baik 
Brand Credibility terbukti. 
b. Celebrity Endorser Credibility berpengaruh positif terhadap Brand Equity 
mobil Honda. Hipotesis kedua (H1B) yang menyatakan bahwa semakin 
baik Celebrity Endorser Equity maka semakin baik Brand Credibility 
terbukti. 
c. Firm-created Social Media Communication berpengaruh positif terhadap 
Brand Equity mobil Honda. Hipotesis ketiga (H2) yang menyatakan 
bahwa semakin baik Firm-created Social Media Communication maka 
semakin baik Brand Equity terbukti. 
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d. User-generated Social Media Communication berpengaruh positif 
terhadap Brand Equity mobil Honda. Hipotesis keempat (H3) yang 
menyatakan bahwa semakin baik User-generated Social Media 
Communication maka semakin baik Brand Equity tidak terbukti. 
e. Brand Credibility berpengaruh positif terhadap Purchase Intention mobil 
Honda. Hipotesis kelima (H4) yang menyatakan bahwa semakin baik 
Brand Credibility maka semakin baik Purchase Intention terbukti. 
f. Brand Equity berpengaruh positif terhadap Purchase Intention mobil 
Honda. Hipotesis keenam (H5) yang menyatakan bahwa semakin baik 
Brand Equity maka semakin baik Purchase Intention terbukti. 
Mengacu pada hasil temuan tersebut maka peneliti mengajukan beberapa 
rekomendasi bagi perusahaan dan atau distributor mobil Honda, antara lain:  
 Karena User-generated Social Media Communication atau komunikasi 
media sosial yang dihasilkan pengguna tidak berpengaruh pada Brand 
Equity mobil Honda, maka rekomendasi untuk perusahaan mobil Honda 
agar dapat lebih membangun relasi yang baik terhadap pengguna. 
Perusahaan dapat lebih aktif terlibat kedalam komunitas-komunitas di 
media sosial, menjalin hubungan dan jaringan yang kuat dengan 
pelanggan. Dengan demikian jika terdapat keluhan maupun komentar 
negatif mengenai mobil Honda tidak langsung di lampiaskan dengan 
menulis di media sosial, namun bisa diungkapkan terlebih dahulu kepada 
perusahaan mobil Honda. Komunikasi yang baik dan jalinan hubungan 
yang hangat dengan pengguna Internet akan merangsang pengguna untuk 
terus menuliskan pendapat yang positif mengenai mobil Honda dan pada 
akhirnya dapat menjadi media pemasaran yang baik. 
 Berdasarkan nilai mean variabel User-generated Social Media 
Communication, nilai mean terendah adalah indikator informasi dari 
pengguna lain melalui media sosial mengenai mobil Honda berfungsi lebih 
baik dibandingkan informasi pengguna lain yang digunakan oleh merek 
pesaing. Nilai mean yang rendah disini menggambarkan ketidak setujuan 
responden akan indikator tersebut. Sehingga rekomendasi untuk 
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perusahaan mobil Honda adalah bisa dengan mengadakan acara yang 
dapat mengundang dan membangkitkan komentar positif dari para 
pengguna media sosial, seperti photo contest atau lomba berhadiah di 
media sosial. Pengguna diminta untuk posting foto mobil Honda miliknya 
dan diminta untuk menuliskan komentar atau pengalamannya selama 
berkendara. Komentar yang terbaik akan memenangkan voucher atau 
hadiah lainnya. Dengan cara ini dapat membantu untuk menghasilkan 
informasi media sosial yang lebih baik dibandingkan merek pesaing. 
 Dari hasil pengujian hipotesis dapat dilihat bahwa nilai estimated terbesar 
berasal dari variabel Brand Equity yang berhubungan positif terhadap 
Purchase Intention. Terdapat variabel-variabel yang berpengaruh positif 
dalam pembentukan Brand Equity seperti Celebrity Endorser Credibility 
dan Firm-created Social Media Communication. Dari sini perusahaan 
dapat mengetahui cara untuk lebih meningkatkan Brand Equity mobil 
Honda. Maka perusahaan dapat memilih dengan seksama seberapa 
kredibel selebriti yang akan menjadi endorser mobil Honda. Untuk 
meningkatkan Firm-created Social Media Communication agar lebih 
maksimal lagi juga dapat dengan cara membuat konten yang semenarik 
dan sekreatif mungkin secara berkala. Dengan demikian diharapkan akan 
terjadi peningkatan pada minat beli mobil Honda. 
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